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الملخص 
في هذا البحث، تم دراسة مستوى الترويج الإلكتروني في مصارف الضفة الغربية. وقد تم إظهار مدى إدراك مصارف الضفة 
الغربية لمفهوم الترويج الإلكتروني، واستخدام تقنية الإنترنت والهواتف النقالة، وكذلك مدى قدرة هذه المصارف في تطبيق تكنولوجيا 
الخدمات التي توفرها شبكة الإنترنت والهواتف النقالة.
وقـد اعتمـد البحـث على البيانات الأولية من خلال قيام الباحثين بإعداد اسـتبانة لعينة عشـوائية طبقية من موظفي المصارف 
العاملـة في الضفـة الغربيـة – فلسـطين حيث تم توزيعها على (301) مفردات. و قد تم اسـتخدام المنهج الوصفي التحليلي لتحقيق 
أهداف البحث.
وقد تم التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها: (1) هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين إدراك مصارف الضفة الغربية لأهمية 
وفوائد استخدام تقنية الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها، و بين ارتفاع مستوى الترويج الإلكتروني، (2) هناك علاقة 
ذات دلالة إحصائية بين استخدام مصارف الضفة الغربية لعناصر المزيج الترويجي الإلكتروني وارتفاع مستوى الترويج الإلكتروني، 
و (3) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الترويج الإلكتروني، ُتعزى للمتغيرات الديمغرافية (الجنس، العمر، الوظيفة، 
والحالة الاجتماعية)، بينما توجد فروق في نوع المصرف لصالح البنوك الإسلامية.
وقـد قـدم البحث مجموعة من التوصيات كان من أبرزها: (1) زيادة اهتمام المصارف بالتكنولوجيا الحديثة في الاتصالات، ما 
يجعلهـا أكثـر قدرة في التعامل مع العملاء. (2) اسـتخدام الرسـائل القصيرة في إعلام العملاء بـأي حركات تحدث على أرصدتهم. 
و(3) تعاقـد المصـارف مع شركات الإنترنت أو شركات للترويج الإلكتروني، لعمل حملات ترويجية إلكترونية، تسـتطيع الوصول 
إلى كافة المواطنين، من أجل تنشيط المبيعات، وزيادة عدد العملاء.
الكلمات المفتاحية : تعزيز والترويج الإلكترونية والتسويق الإلكتروني،  تعزيز مزيج الإلكترونية.
المعلومـات بأقل تكلفـة ممكنة. كما أن هذه التقنيات الحديثة قد 
ساهمت في التغلب على العوامل الزمنية والمكانية، بحيث أصبح 
الإحساس بمفاهيم المسافة والزمن شبه غير ملحوظ [12].
شـهدت السـنوات الأخـيرة تحـوًلا سريعًا من الشـكل 
التقليدي للتجارة إلى الشـكل الإلكتروني، حيث تلعب شبكة 
المعلومـات الدولية «الإنترنت» دورًا رئيسـًا كوسـيط لإنجاز 
أعـمال التجـارة المعـاصرة. واتجهـت العديـد من المؤسسـات 
خلفية البحث
مقدمة 
إن مـن أهم الإنجـازات التي حققتها تقنيـات الاتصال 
المتطورة (TCI) تتمثل في جعل عملية الوصول إلى المعلومات 
عمليـة سـهلة، وسريعة، ومتاحـة للجميع. حيث سـاهم هذا 
التطويـر في تخفيض التكلفة بحيث يتم صناعة، ونقل، وتبادل 
المجلة العربية الدولية للمعلوماتية، المجلد الثاني، العدد الثالث، 3102م41
والمصـارف لإنشـاء مواقع لها على شـبكة الإنترنـت لأهداف 
أهمهـا مزاولة التجـارة الإلكترونيـة بكافة أنواعهـا. وتغيرت 
صناعة الاتصالات تغيرًا مذهًلا، إذ أصبحت خلال السنوات 
الماضيـة هـي الأوفـر حظـًا في النمـو والتطور، ما سـاعد هذه 
الصناعـة عـلى الاندمـاج والتغلغل في صناعـات أخرى، مثل 
صناعة تكنولوجيا المعلومات والبرمجيات، ما مّكن من إحداث 
نقلة نوعية في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، وصلت إلى 
حد الثورة [4][52].
ويعد قطاع المصارف من القطاعات التي تشكل تقنيات 
الاتصالات الحديثة إمكانية جديدة لخلق فرص كامنة ومرتبطة 
بشكل وثيق بالاقتصاد، فقد تغيرت النظرة إلى النشاط البنكي في 
مجال الخدمات المصرفية من مجرد القيام بالإعلان عن اسم البنك 
وخدماته على الوسـائل المختلفة مثل شـبكة الإنترنت وإنشاء 
صفحة خاصة بموقع البنك إلى ضرورة دراسـة الأسواق التي 
تخدمها البنوك ـ سواء أفرادا أو مؤسسات ـ والاهتمام برغبات 
العملاء عند تخطيط الخدمات المصرفية المقدمة عبر هذه المواقع 
للأسواق المستهدفة [7].
وتعتمـد البنـوك العاملـة في فلسـطين عـلى مجموعـة من 
الممارسـات التسـويقية والتي تتمثل بتبني أسـاليب ذات طابع 
تنافـي تماشـًيا مع حاجـات العملاء من ناحيـة، والتحديات 
والمتغـيرات البيئيـة مـن ناحيـة أخـرى، والاهتـمام بالعمـلاء 
باعتبارهم المحور الرئيي لنشاط المؤسسات، وكذلك الاهتمام 
المسـتمر بعملية التطوير والابتـكار في منتجات، والابتعاد عن 
النمطية في المنتجات وتحقيق قدرة تنافسية أفضل. حيث تفرض 
التغيرات المسـتمرة في بيئة البنك، فالبيئة التي يتنافس في ظلها 
البنك تتسـم بدوام التغير، والحقيقة فإن العميل المصرفي تتغير 
حاجاتـه من فـترة لأخرى، و نتيجة لذلك فـإن حاجته للنقود 
والائتـمان تتغـير أيضا بالإضافـة إلى بروز احتياجـات جديدة 
بمـرور الوقت نتيجة التطـورات التكنولوجية وغيرها، لذلك 
فإنـه مـن غـير المحتمل أن يكتـب لأي تغير جوهـري النجاح 
الكامل ما لم تقتنع إدارة البنك بفلسفة التسويق   [7].
ويعتبر التسويق الإلكتروني من المفاهيم الجديدة و المبتكرة 
في عالم التسويق، ومن الملاحظ أن مفهوم التسويق الإلكتروني 
يشوبه نوع من الغموض حتى في أدبيات التسويق، ويعود سبب 
ذلك إلى الاعتقاد أن التسـويق لا يتم إلا من الإنترنت، ولكن 
عمليات التسويق الإلكتروني ووظائفه تتم من خلال التقنيات 
الرقميـة كافـة مثـل الإنترنت، والجهـاز النقال، وعبر وسـائل 
الاتصالات السـلكية واللاسـلكية كافة, حيـث يمكن تعريف 
التسـويق الإلكتروني بأنه الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية 
بـما في ذلـك تقنيات المعلومات والاتصـالات، لتفعيل إنتاجية 
التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والعمليات و 
النشاطات الموجهة لتحديد حاجات السوق المستهدفة وتقديم 
السلع والخدمات إلى العملاء وذوي المصلحة في المنظمة  [21].
و يعد الترويج الإلكتروني أحد عناصر المزيج التسويقي 
الإلكتروني حيث ظهر في السـنوات القليلة الماضية اسـتخدام 
أساليب الترويج الإلكتروني كأداة فاعلة في قطاع البنوك. و ما 
سـاعد على ذلك الإقبال الهائـل على الإنترنت من خلال قبول 
هذا النوع من الإعلان من قبل عدد كبير من الأفراد، وأصبحت 
المصـارف تخاطب زبائنها مـن خلال الإعلان الإلكتروني [1]
[9]. لذلـك تكمن أهمية الترويج الإلكتروني في كونه يسـاعد 
على خلق نوع من المنافسـة بين المصارف العاملة في الأسـواق، 
وكذلك يساعد هذا النوع من الإعلان على استهداف عدد أكبر 
من الزبائن والحصول على تغذية راجعة مباشرة [01].
مشكلة البحث 
تؤثـر تقنيـة المعلومات على مختلف النشـاطات، فشـبكة 
المعلومـات وفي مقدمتهـا الإنترنـت، أتاحت التبادل الواسـع 
لمختلـف أنـماط المعلومـات، كـما أتاحـت التراسـل الفوري، 
وخلقت بيئة للاستثمار والأعمال ُعرفت بالأسواق الافتراضية 
أو بيئة الأعمال الإلكترونية، وقد انطلقت الأعمال الإلكترونية 
بمختلف صورها ونمت بشـكل واسـع في مختلف المؤسسات 
الإنتاجيـة والخدميـة، لربط الزبون بالمؤسسـة على مدار اليوم. 
وقد برزت ظاهرة التسويق عبر الإنترنت والهواتف النقالة التي 
تتيح تلقي المعلومات المالية والاسـتثمارية واسـتعراض مواقع 
مؤسسـات الأعمال على شـبكة الإنترنت بفضل بروتوكولات 
اتصـال  مثـل  الـواب  والبلوتـوث  (htooteulB & paW) 
[22]، و في ضوء ذلك، فإن مشكلة البحث تتمثل في التعرف 
على مسـتوى الترويـج الإلكتروني في مصـارف الضفة الغربية 
بفلسطين.
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فرضيات البحث
ـ هنـاك علاقـة ذات دلالة إحصائية بـين إدراك مصارف 
الضفـة الغربية لأهمية وفوائد اسـتخدام تقنية الإنترنت 
والهواتـف الخلوية والخدمات المرتبطة بها، و بين ارتفاع 
مستوى الترويج الإلكتروني.
ـ هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام مصارف 
الضفـة الغربيـة لعنـاصر المزيـج الترويجـي الإلكتروني 
وارتفاع مستوى الترويج الإلكتروني.
ـ توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مسـتوى الدلالة 
(α=50.0) في مسـتوى الترويـج الإلكـتروني، ُتعزى 
للمتغيرات الديمغرافية (الجنس، العمر، الوظيفة، الحالة 
الاجتماعية، و نوع المصرف).
أهداف البحث:
ـ إظهار مدى إدراك المصارف العاملة في فلسـطين لمفهوم 
الترويج الإلكتروني، واستخدام تقنية الإنترنت والهواتف 
النقالة.
ـ معرفة مدى اسـتخدام المصارف في الضفة الغربية لتقنية 
الإنترنت والهواتف النقالة في ترويج الخدمات وتسويقها.
- التعـرف عـلى قـدرة المصـارف العاملـة في فلسـطين في 
تطبيق تكنولوجيا الخدمات التي توفرها شبكة الإنترنت 
والهواتف النقالة.
ـ تقديـم مجموعـة مـن التوصيـات والمقترحـات المناسـبة 
لإدارات البنوك في الضفة الغربية، وللباحثين الآخرين، 
والتـي مـن شـأنها أن تعمل عـلى رفع مسـتوى الترويج 
الإلكتروني وجعلها أكثر قدرة على تحقيق أهدافها.
أهمية البحث 
يستمد هذا البحث أهميته من:
ـ الـدور الحيـوي الـذي تلعبـه الاسـتخدامات المتعـددة 
للتكنولوجيا مثل شبكة الإنترنت والهاتف النقال في زيادة 
معرفة الزبون عن المؤسسة المصرفية.
ـ توضيـح أهميـة الترويـج الإلكتروني في السـوق المصرفي 
الفلسطيني، والفوائد المتحققة منه.
الدراسات السابقة
يهـدف هـذا الجـزء مـن البحـث إلى اسـتعراض بعـض 
الدراسـات السـابقة المتعلقة بموضوع البحث سـواء بشـكل 
مبـاشر أو غير مباشر، بغرض الاسـتفادة من جهـود الباحثين 
الذين تناولوا في دراسـاتهم أبحاثا ذات علاقة وثيقة بموضوع 
هذا البحث.
دراسة إسماعيل (0102) [2]
هدفـت هـذه الدراسـة إلى التعـرف عـلى أثـر الخدمات 
المصرفيـة الإلكترونية والخدمات الإلكترونيـة المرافقة لجوهر 
الخدمة المصرفية على إكسـاب المصارف الأردنية ميزة تنافسـية 
تسـاهم في دعـم قدرتهـا التنافسـية لمواجهة منافسـة المصارف 
عـلى المسـتوى المحلي والإقليمـي، وتم دراسـة جميع المصارف 
الرئيسـية العاملـة في الأردن، والفروع التابعة لهـا والعاملة في 
كل من محافظات عمان والزرقاء وإربد، والبالغ عددها (001) 
مصرف و فرع، وقد خلص الباحث أن غالبية المصارف الأردنية 
تعتمد مواقع إلكترونية خاصة بها على شبكة الإنترنت للتعريف 
بهـا، والفروع التابعة لها، إضافـة إلى تعريف العملاء بخدماتها 
التقليديـة والإلكترونيـة المتواضعـة، والتي ما زالـت في بداية 
الطريق، والتي تقتصر على بعض البطاقات البلاستيكية، البنك 
الناطق، البنك الخلوي، الصراف الآلي، والحوالات السريعة. 
دراسة القروم (6002) [31]
هدفـت هـذه الدراسـة لقيـاس الخدمـات المصرفية عبر 
شـبكات الإنترنـت في الأردن، حيث اشـتملت الدراسـة على 
جميع مديري التسـويق أو من يقوم مقامهم في الفروع الرئيسـة 
للمصـارف التجاريـة في الأردن، وعينـة عشـوائية من عملاء 
هذه المصارف. وقد أظهرت النتائج أن هناك علاقة ذات دلالة 
إحصائية بين استخدام الإنترنت في تسويق الخدمات المصرفية 
وتكلفـة تسـويق الخدمـات المصرفيـة، وأن هنـاك علاقة ذات 
دلالة إحصائية بين خدمات تسويق الإنترنت ومستوى المنافسة 
والتوسـع الجغرافي وتلبية احتياجات العملاء والبنية التحتية، 
وأن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين رغبة العملاء في تلقي 
الخدمة وتقديم الخدمات المصرفية.
المجلة العربية الدولية للمعلوماتية، المجلد الثاني، العدد الثالث، 3102م61
دراسة العلاق والساعد (6002) [81]
هدفت الدراسة إلى تحديد ما إذا كان تفاعل المستهلكين مع 
مواقع شبكة الإنترنت يؤثر على مواقفهم واتجاهاتهم من أصناف 
السـلع التجاريـة المعلـن عنها من خلال هـذه المواقع فيما بعد، 
وتقييم مدى تأثير هذه المواقع على اتجاهات هؤلاء المستهلكين 
نحو إعلانات الإنترنت. وبنهاية المطاف، تسعى هذه الدراسة 
إلى قياس مدى تأثير إعلانات الإنترنت من خلال التفاعل بين 
المسـتهلكين وهذه المواقـع، تم اختيار عينـة قصدية مؤلفة من 
1321 طالبـًا وطالبـة من أربع جامعـات أردنية، وتم تصميم 
اسـتبانة لقياس أربع فرضيـات. وقد أظهرت نتائج الدراسـة 
أن هناك تأثيرًا ايجابيًا لإعلانات الإنترنت على أصناف السـلع 
المعلـن عنها في هذه المواقع، كما أن هذه الإعلانات تحسـن من 
النظرة لهذه الأصناف. وكشـفت الدراسـة أن الذين يشعرون 
بأن إعلانات الإنترنت حسـنت من إدراكهم للأصناف المعلن 
عنها يرون أن هناك فائدة من إعلانات الإنترنت، بالإضافة إلى 
وجود بعض السلبيات لها. كما أشارت الدراسة إلى أن الكثير من 
المستهلكين يفضلون وسـائل الاتصال التقليدية غير التفاعلية 
مثل التلفزيون والمجلات.
دراسة هويدي (2002) [71]
هدفت هذه الدراسة إلى تحليل واقع السياسات التسويقية 
المتبعة في الشركات العاملة في تقديم خدمة الإنترنت في الأردن، 
وذلك من خلال دراسة عناصر المزيج التسويقي لقطاع خدمة 
الإنترنت، والتي تتضمن سياسات تطوير الخدمة، وسياسات 
التسعير، وسياسـات الترويج وكذلك سياسة تقسيم السوق، 
وقد شـملت هذه الدراسـة جميـع الشركات المرخصـة لتقديم 
خدمـة الإنترنـت من قبل هيئـة قطاع الاتصـالات حتى بداية 
عام 2002، والتي تزاول تقديم هذه الخدمة فعليًا. وخلصت 
الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها أن الشركات تطبق سياسات 
تقسـيم السـوق بطريقة مدروسـة وفعالة في جميع جوانب هذا 
المجـال من حيث دراسـة رغبات وحاجـات العملاء ومراعاة 
متوسـط دخـل الفرد، وأن شركات تقديـم خدمات الإنترنت 
تطبق سياسـة تطويـر الخدمة بطريقة مدروسـة وفعالة، وذلك 
من خلال عدة جوانب كتوفير خدمات انترنت متعددة وتطوير 
الخدمـة بـشروط جديدة، تبعـًا لحاجـات ورغبـات العملاء، 
ومسـاواة خدمـة مـا بعد الاشـتراك، كـما أن الـشركات تطبق 
سياسـة التسـعير بطريقـة مدروسـة وفعالة من حيث مناسـبة 
الأسعار لمتوسط دخل الفرد، وإتباع سياسة تسعير مرنة في دفع 
الأقسـاط، وتطبق الشركات سياسـة التوزيع بطريقة مدروسة 
حيـث تعتمـد الشركات على نـشر مراكز توزيع لهـا في مختلف 
مناطق المملكة محاولة توصيل الخدمة إلى أقرب نقطة للعملاء. 
وتقـوم الشركات بتحديد مزيـج ترويجي لخدماتها، وذلك من 
خلال الاعتماد على عدة أسـاليب كالبيع الشخصي والعلاقات 
العامة والإعلام وتنشـيط المبيعات، ومحاولـة تطوير وتدريب 
رجال البيع بصورة مستمرة.
دراسة صباح الحلو (0002) [8]
هدفـت هـذه الدراسـة إلى تحديـد أثـر اسـتخدام نظـم 
تكنولوجيـا المعلومـات على زيادة عدد مسـتخدمي الوسـائل 
الإلكترونيـة في التعاملات المصرفية، ودور القيادات المصرفية 
في توفـير الـكادر المـدرب لإرضـاء العملاء من خـلال تقديم 
الخدمات المصرفية الإلكترونية، وقد نتج عن الدراسـة وجود 
علاقة إيجابية بين استخدام نظم التكنولوجيا وزيادة الخدمات 
المصرفيـة، ووجـود علاقـة طرديـة موجبـة بين الزمـن اللازم 
لإنجاز العمليات المصرفية للعميل، واستخدام نظم تكنولوجيا 
المعلومات.
دراسة uomolosapaP (3002) [42]
تهـدف هـذه الدراسـة إلى فحـص العلاقة بين التسـويق 
الداخـلي والخطابة ومارسـتها داخل المملكـة المتحدة في قطاع 
التجزئة المصرفية، ومعالجة النقص الحالي في التسـويق الداخلي 
وخاصة من حيث التنفيذ، وقام الباحث باسـتطلاع الرأي من 
خلال البيانات التي نتجت من مقابلات مع خمس وثلاثين من 
مديري الفروع، وواحد وعشرين موظفًا، ونتج عن الدراسـة 
أن العلاقـة بين الخطاب والممارسـة الداخلية لتسـويق التجزئة 
المصرفية داخل المملكة المتحدة ذات ارتباط عكي ضعيف.
 دراسة etagloC (8991) [82]
هدفـت هـذه الدراسـة إلى خلق ميزة تنافسـية من خلال 
تسويق تكنولوجيا نظم المعلومات، واعتمد الباحث في دراسته 
على بيانات ميدانية لعينة عشوائية من البنوك، كذلك استخدام 
معلومات حصل عليها من مصادر ثانوية ومراجع ودراسات 
سـابقة، وقام الباحث بحساب معامل بيرسون لقياس العلاقة 
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بين المنافسـة المسـتمرة والفعالة بـين البنوك واسـتخدام طرق 
التسـويق الإلكـتروني، ومـن أهم نتائـج الدراسـة أن التعامل 
بتقنيـات نظام المعلومات التكنولوجي له علاقة طردية موجبة 
ذات دلالات إحصائية بالمنافسـة السوقية، وأن استخدام تقنية 
التسـويق بالإنترنـت هي أهم المؤثرات عـلى الصناعة البنكية، 
وهنـاك علاقة قوية بين سرعة اتخـاذ القرارات من قبل العميل 
والمنافسة البنكية.
دراسة nosrednI (7991) [91]
هدفـت هـذه الدراسـة إلى التعـرف على إسـتراتيجيات 
التسويق الإلكتروني في المصانع، وركزت على مختلف التطورات 
المتعلقـة  بـشراء  وحـدات  الأعـمال  التجاريـة  والصناعـات 
الإلكترونية كما عززت هذه الدراسة إستراتيجية بل اندرسون 
وهـو نائـب الرئيـس التنفيـذي والمديـر العـام لشركـة جنرال 
إلكتريـك حيث قدمت هـذه الإسـتراتيجية أدوات إلكترونية 
عبارة عن برمجيات يتم من خلالها الشراء عبر شبكة الإنترنت، 
واعتمـدت هذه الاسـتراتيجية على إنتاج برمجيـة جديدة تعني 
بعمليات تتبع سلوك الزبائن عبر شبكة الإنترنت. 
التعليق على الدراسات السابقة
مـن خلال الاطلاع على الدراسـات السـابقة، يتبين بأن 
معظم هذه الدراسـات اتفقت فيما بينها والدراسـة الحالية على 
أن الترويـج الإلكتروني ووسـائله أصبح في واقع الأمر حقيقة 
تتبعهـا الكثير من المنظمات من حيث إثبات جدواها وفاعليتها 
مثل دراسة [91] [8] ،[71] وقد أشارت هذه الدراسات إلى 
أن الترويج الإلكتروني يساهم في خلق الميزة التنافسية للمنظمة 
مثل دراسة   [31] [82] [2]، وأشارت بعض هذه الدراسات 
إلى أن الترويـج الإلكتروني يلاقي استحسـانا مـن الزبائن من 
حيث سهولة الإقبال على الوسائل التي يعتمدها مثل الإنترنت 
والرسائل النصية مثل [81]، وعليه فإن هذه الدراسة تضيف 
إلى الأدب التربوي الغني في موضوع الترويج الإلكتروني مفهوم 
قياس مسـتواه في البنوك العاملـة في الضفة الغربية فهي تغطي 
مفهوم الترويج الإلكتروني في قطاع مصرفي فلسطيني ناشئ له 
دور كبير في بناء الاقتصاد الفلسـطيني المسـتقبلي ولذا فإن هذه 
الدراسـة تقع على جانب كبير من الأهمية كونها تعبر عن تجربة 
القطاع المصرفي الفلسطيني في الترويج الإلكتروني. 
الإطار النظري للبحث
في هذا البند، تم الحديث عن مفهوم الترويج الإلكتروني 
وأهميته، وكذلك أشكال الترويج الإلكتروني.
تعريف الترويج والترويج الإلكتروني
ما تزال عناصر التسويق الكلاسيكية تحتل مكان الصدارة 
في نظريـة التسـويق الحديثـة، وعليهـا يقـوم البناء التسـويقي 
بعناصره الأربعة، وما زال الترويج يعتبر من أهم هذه العناصر، 
ولـه الجانـب الكبير مـن نجاح العمليـة التسـويقية حيث يعد 
الترويـج واحدًا من عناصر التسـويق الفاعلـة والمؤثرة، حيث 
تـبرز أهميته من خـلال دوره في تحقيق الاتصـال الإقناعي بين 
كل مـن الشركـة ونشـاطها ومنتجاتها، والسـوق المسـتهدف. 
ويمكـن القـول بأنه لا غنـى عن الترويج كـي يتضافر مع بقية 
عناصر المزيج التسويقي الأخرى للوصول إلى تحقيق الأهداف 
المنشودة للأنشطة التسويقية المتعلقة بإيصال السلع والخدمات 
إلى حيث وجود المستهلك لها. [32]
ويعرف [92]الترويج على أنه مجموعة الجهود الترويجية 
التـي تسـعى لتعريف الجمهـور وإقناعهم بأنواع السـلع المراد 
تسـويقها، وهـذا لا يتـم إلا من خـلال بعض الأسـاليب مثل 
الإعـلان والبيع الشـخصي. بينـما يعرفه [23]عـلى أنه إعلان 
المؤسسـة عـن توافـر السـلعة وخصائصهـا ومـكان توافرها، 
وهـو مجموعة الجهود الترويجية التي تسـعى لتعريف الجمهور 
وإقناعهم بأنواع السلع المراد تسويقها.
أمـا الترويـج الإلكتروني فيمكـن تعريفه على أنه نشـاط 
يسـتخدم خدمـة الإنترنـت والخدمـات الاتصاليـة الأخـرى 
لإيصال المنتج إلى المستهلك. [6]
أهمية الترويج الإلكتروني
إن تقنيات الاتصالات الحديثة قد ساهمت في التغلب على 
العوامل الزمانية و المكانية، بحيث أصبح الإحساس بمفاهيم 
المسـافة والزمن شـبه غير ملحوظ ، وبما أن الترويج هو شكل 
من أشـكال الاتصـال بالمسـتهلكين، فإن هـذه الثـورة التقنية 
ارتبطت بمفهوم الترويـج ليخرج مفهوم الترويج الإلكتروني 
إلى الجانـب التطبيقي حيث  يتم إيصال المعلومات المناسـبة إلى 
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شرائح كبيرة جدا من المسـتهلكين، والتي تدفعهم وتشجعهم 
على اختيار ما يناسبهم من السلع (أو الخدمات) التي يقومون 
بشرائهـا، ويعد ترويج المبيعات نشـاط تكتيكي ضمن أدوات 
الترويـج الإلكتروني المسـتخدمة مـن قبل إدارة التسـويق وفي 
تنفيذ إسـتراتيجيتها مثل الرسائل النصية عبر الجوال، ومواقع 
الإنترنت، ووسـائل الاتصـال الاجتماعية الفيس بوك وتويتر، 
وذلك لكون الشركة تسـتخدم هذا الأسـاليب التقنية الحديثة 
لتحقيـق تأثـير سريـع في المسـتهلك ولأهـداف قصـيرة الأمد 
تنحصر أساسـًا في تشـجيعه على الشراء، أو في تحفيز الوسـيط 
عـلى إقامة علاقة مع الشركة. فضًلا عن السـعي لتحقيق قيمة 
مضافة للسـلعة أو الخدمة المقدمة للمستهلك، وهو ما يتلمسه 
عند تحقيق الشراء. 
ومن هنا ينتقل الترويج من الوسائل الجامدة التي تمتلك 
قنوات اتصال ذات اتجاه واحد إلى عملية تفاعلية آنية تتم بسرعة 
بين المروج والمستهلك في نوع من الاتصال الجماعي، فهي بذلك 
وبحق ثورة في عالم التسـويق، إذ يعد الترويج الإلكتروني أحد 
المفاهيم الأساسـية المعاصرة الذي اسـتطاع وخلال السنوات 
القليلـة الماضية  أن يقفـز بمجمل الجهود والأعـمال الترويجية 
وبمختلف الأنشـطة إلى اتجاهات معاصرة تتماشـى مع العصر 
الحـالي  ومتغيراته.وذلـك  بالاسـتعانة  بمختلـف  الأدوات 
والوسـائل المتطورة والتكنولوجيا الحديثـة في تنفيذ العمليات 
والأنشـطة الترويجية, خاصًة فيما يتعلـق بالاتصالات الترويجية 
وتكنولوجيـا المعلومـات وتقديـم المنتجات وإتمـام العمليات 
التسويقية عبر وسائل متعددة ، يأتي في مقدمتها ترويج الخدمات 
المصرفية إلى مختلف الأطراف عبر تلك الوسائل) [11]. و بناء 
عليه فإن الترويج الإلكتروني يساعد على خلق نوع من المنافسة 
بين المصارف العاملة في الأسواق، بالإضافة إلى استهداف عدد 
أكـبر من الزبائن والحصول على تغذية راجعة مباشرة). [01]
[9]
أشكال الترويج الإلكتروني
يمكـن القـول أن أشـكال الترويـج الإلكـتروني يمكن 
وصفها بالمتعددة والكثيرة حيث يرتبط أكثرها انتشارا في تلك 
الأجهـزة التقنيـة التـي تصاحب الإنسـان في أي مكان يذهب 
إليـه وهـي سـهلة الحديث، فمثـلا هناك الترويـج الإلكتروني 
عبر الموبايل أو الخلوي حيث تكمن الميزة الحقيقية لاسـتخدام 
الموبايـل في مجال الترويج في أنه أكثر الأجهزة خصوصية؛ فهو 
القناة التي توصل في أي وقت لكل من يريد التحدث، وكل هذا 
بتكلفة لا تتعدى عشر الثمن الذي ُيدفع للحصول على الطابع 
البريدي، ولهذه الأسـباب مجتمعة، تصيب بعض المتخصصين 
الدهشـة في أحيان كثيرة ويتسـاءلون لماذا تأخر ظهور الموبايل 
كوسـيلة إعلانيـة في مجـال التسـويق حتـى عـام 1002، على 
الجانـب الآخر، عندما بدأت النظر فعليًا في إمكانية اسـتخدام 
الموبايـل في مجـال الترويـج تحديدًا في عـام 9991 بتكليف من 
إحدى شركات الكمبيوتر، كان اهتمام المتخصصين منصبًا على 
الإعلانات الترويجية التي يتم إرسالها في صفحات الإنترنت إلى 
الموبايل باسـتخدام خاصية الواب (PAW). أو كما يحدث في 
بعض الأحيان على الرسـائل النصية المتداولة بين الأصدقاء  . 
[41] ومع ازدياد انتشـار الهواتف الخلوية في العالم، فإن ذلك 
أتـاح الفرصـة للكثير من المسـتهلكين في حريـة الحصول على 
احتياجاتهم التسويقية في أي وقت [13].
وتجدر الإشـارة إلى أن تقنية المعلومات استلزمت ضمن 
مسـيرة تطورها، جهـودًا مبدعـة في حقل صناعة الحواسـيب 
ومكوناتها المادية (كأجهزة)، وفي حقل صناعة البرمجيات. وأما 
نظم ووسائل الاتصالات، فقد شهدت تطورًا مذهًلا نقلها من 
الاستخدام البدائي لشبكات التلغراف مرورًا باستخدام أنماط 
متعـددة كالأسـلاك النحاسـية فالضوئية وغيرهـا. تنامت من 
حيث السعة والكفاءة، من أجل فعالية وسرعة وسائل التخابر، 
ونقـل البيانـات إلى أن وصلت إلى مرحلة الاتصال عبر الأقمار 
الصناعية  [72].
وفي خضم اتسـاع التعامل التجاري على النطاقين المحلي 
والـدولي، وظهور الحاجة الملحـة لحفظ الأموال في حرز وأمن 
كاف، إضافة إلى اختلال الثقة بين الأفراد في تعاملاتهم وإدراك 
الحاجة إلى وجود جهة تضمن الوفاء والائتمان، نشـأت البنوك 
التي أخذت بمباشرة الأنشطة الاقتصادية بشكل فاعل ومؤثر، 
وأضحـت أحد أعمـدة الاقتصاد الوطني في أي دولة ووقعت 
هذه البنوك تحت مسمى البنوك الإلكترونية أو بنوك الإنترنت. 
حيـث تنطلق فكرة خدمات البنوك من الغاية من قيام البنوك، 
وللحديـث عـن ذلك لا بـد من تعريـف البنـك الإلكتروني، 
والبنك يشتمل على مجموعة من الخصائص، وهذا يدخل في باب 
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الخدمات المالية التي تقدمها البنوك، وهو الشركة التي يرخص 
لها بمارسة الأعمال المصرفية وفق أحكام القانون، وحدد قانون 
البنوك مجموعة من الخصائص التي يتوجب توفرها لقيام البنك، 
وهذا ما يشير إلى الخدمات المالية التي تقدمها وبالنسبة للعقود 
المصرفية تختلف عن العقود المحددة أو المسماة في القانون المدني 
اختلافًا بينًا). [61]
لقد أتاح اضطراد الثورة التكنولوجية والمنافسة بين البنوك 
ودخول مفهوم البنوك الإلكترونية المجال لخدمات ومنتجات 
البنـوك أن تنسـاب إلى العملاء عبر القنـوات الإلكترونية وقد 
ساهم مفهوم البنوك الإلكترونية في حل مشاكل رئيسة تتصل 
بالوقـت والجهد، وأسـهمت في طلب المزيد مـن العملاء. كما 
تـؤدي البنـوك الإلكترونية وظيفـة دقيقة في تشـكيل تحالفات 
إسـتراتيجية مع شركات التكنولوجيا من أجل تطوير أسـواق 
وتبـادلات متكاملة الخدمـة في إطار التجـارة الإلكترونية بين 
مؤسسـات الأعـمال، وهكـذا فـإن البنـوك الإلكترونيـة توفر 
خدمـات ماليـة للعملاء وتوفـر خدمات تصميـم المواقع على 
الشـبكة واستضافتها وأحيانًا العمل كموزع لخدمة الإنترنت. 
[72]
وللبنوك الإلكترونية أثر واضح في تجميع وحفظ وتشغيل 
كميات كبيرة من المعلومات عن العملاء بات ينظر إليها اليوم 
على أنها موجودات إسـتراتيجية أساسـية تمكـن المصارف من 
التعـرف عـلى احتياجـات العمـلاء، وتوفير التوزيـع المتقاطع 
للخدمات والمنتجات المصرفية حيث أن مؤسسات غير مصرفية 
أخـذت تفكر في امتلاك مصارف كاملة وذلك من أجل النفاذ 
إلى قاعدة المعلومات حول عملائها. [62]
كما تعمل البنوك الإلكترونية كوكيل عن العميل من أجل 
توفير معلومات مجمعة عن حسـابه لدى كل المؤسسات المالية 
حيـث يـزود العميل مصرفه بكلمة الدخـول أو رقم التعريف 
الشـخصي مـن أجـل النفـاذ وتجميـع المعلومات عن حسـابه 
الخاص من خلال الحصول على معلومات عن مواقع الشـبكة 
للمؤسسـات الأخرى لأنه صناعة جمع المعلومات والحسابات 
هذه ستشـكل مستقبًلا الأساس في عملية توفير خدمات مالية 
موسعة، وعلى هذا تظهر أهمية البنوك الإلكترونية في الاستعاضة 
عـن الأسـاليب التقليديـة في العمليات المصرفية أو في شـكل 
الخدمة وأسـلوبها أو توفير المنتجات التـي يقدمها البنك أو في 
اختزال مفهوم الزمن في إجراء المعاملة أو من خلال زيادة حجم 
دخل البنك الإلكتروني . [5][02]
وظهر الترويج بقوة في القطاع البنكي حيث لم تعد وظائف 
البنوك التجارية مقتصرة على تلك النشاطات التقليدية المعروفة 
بـل تعدتها إلى مجالات واسـعة أخرى كإصـدار بطاقات الدفع 
والائتـمان والتعامـل بالعمـلات الأجنبية والمتاجـرة بالهامش 
والتعامل بالسندات والأسـهم وصناديق الاستثمار والتأجير.
[3] و هـذا يعنـي أن البنوك من أكثر القطاعـات تأثرًا بالثورة 
التكنولوجيـة والمعلوماتية وأكثرها تعامًلا مع التطور الذي تم 
في الترويج لخدماتها عبر الوسائل الإلكترونية ووسائل الاتصال 
وتبادل المعلومات والتجارة الإلكترونية، والخدمات المصرفية 
ذات طبيعة تكاملية بدرجة تجعل من الممكن النظر إليها على أنها 
منتج واحد ويرتبط نجاح البنوك بثقة الجمهور [2].
ولهـذا فـإن تطـور البنـوك وحسـن أدائهـا للخدمـات 
التـي تقدمها وتطور سـبل التعامـل فيها عبر مفهـوم الترويج 
الإلكـتروني سـيؤدي بالضرورة إلى تماسـك الاقتصـاد وتتميز 
الخدمات المصرفية بما يلي: عدم التخزين أو التصنيع الابتدائي، 
عـدم إمكانية تقديـم عينات عن الخدمة، التأكـد من تقديم ما 
يطلبه العميل، عدم قابلية الخدمة للاستدعاء مرة أخرى، جودة 
الخدمات غير قابلة للفحص قبل تقديمها للعملاء. [03]
تصميم ومنهجية البحث
يتناول هذا الجزء وصفًا لمنهج البحث المستخدم، الأفراد 
مجتمع البحث وعينته، الخصائص والسـمات الديمغرافية لعينة 
البحث، ومتغيرات البحث، كما يتضمن أداة البحث الرئيسـية 
المستخدمة وإجراءاتها، و طرق التحقق من صدقها وثباتها.
منهجية البحث
اسـتخدم الباحثـان المنهج الوصفي المسـحي الذي يهتم 
بدراسـة الظاهرة على أرض الواقع، الذي يبين خصائص هذه 
الظاهرة ويوضح حجمها، ويقوم مبدأ عمله على جمع المعلومات 
اللازمة عن الظاهرة وتحليلها واستخراج النتائج والاستنتاجات 
لتكون الأساس لتوجيه هذه الظاهرة.
وقد استخدم الباحثان الاستبانة أداة للدراسة، وقد قاما 
بتطويرها كأداة لجمع المعلومات في هذه الدراسة، بالاعتماد على 
المجلة العربية الدولية للمعلوماتية، المجلد الثاني، العدد الثالث، 3102م02
الأدب النظري والدراسات ذات الصلة بالترويج الإلكتروني. 
وقد تكونت الاستبانة من جزأين كما يلي:
الجـزء الأول: ويشـمل المعلومـات الأوليـة عـن الموظـف في 
المصرف الذي قام بتعبئة الاستبانة.
الجزء الثاني: و يشـتمل على (16) فقرة، و يتم الاسـتجابة على 
هذه الفقرات من خلال ميزان خماسي يبدأ بموافق جدا 
وُيعطـى خمس درجـات وينتهـي بغير موافـق إطلاقًا، 
وتعطى درجة واحدة فقط. 
مجتمع البحث وعينته
تكون مجتمع البحث من جميع العاملين في مصارف الضفة 
الغربية مع العلم أن القطاع المصرفي الفلسطيني يتكون من ثمانية 
عشر مصرفًا تعمل من خلال شبكة من الفروع والمكاتب. من 
بين هذا العدد هناك ثمانية مصارف محلية هي: فلسطين م .ع .م 
، الاسـتثمار الفلسطيني، التجاري الفلسطيني، القدس، الرفاه 
لتمويل المشـاريع الصغيرة، الإسـلامي العربي، و الإسـلامي 
الفلسـطيني. أما المصارف الوافدة فتتكون من عشرة مصارف 
هـي: القاهرة عمان، العربي، الأردني الكويتي، الأهلي الأردني، 
الأردن، الشرق الأوسـط المحـدود، العقاري المصري العربي، 
الاتحـاد، الإسـكان للتجـارة والتمويـل، العـربي الفلسـطيني 
للاسـتثمار، و التجاري الأردني (الموقع الرسـمي لسلطة النقد 
الفلسـطينية). و قـد تكونت عينة البحث مـن (301) عاملين 
في مصـارف الضفـة الغربية، وتم اختيارهـم بالطريقة الطبقية 
العشـوائية، والجـدول (1) يبـّين توزيـع عينـة البحـث تبعـا 
للمتغيرات التصنيفية:
الجدول رقم (1)  توزيع عينة البحث حسب متغيراتها التصنيفية
النسبة المئوية %التكرارالمستوىالمتغير
الجنس
6.0838ذكر
4.9102أنثى
العمر
5.1535أقل من 03 سنة
2.7282من 13- 04 سنة
4.1222أكثر من 04 سنة
الوظيفة
8.78مدير مصرف
0.2333رئيس قسم
2.0626موظف
الحالة 
الاجتماعية
2.0626متزوج
8.9314أعزب
نوع المصرف
3.2232إسلامي
7.7708تجاري
001%301المجموع
صدق وثبات أدوات البحث 
لقـد تم اختبار صدق أدوات البحث، من حيث الصدق 
الظاهري للأداة (صدق المحكمين)، ثم تم قياس ثبات أدوات 
البحث باستخدام طريقة ألفا كرونباخ.
صــــدق الأداة
تـم عـرض أداة الدراسـة عـلى مجموعـة مـن المحكمين 
المختصـين في التسـويق مـن حملـة الدكتـوراه، وقـد ُطلب من 
المحكمـين إبـداء الـرأي في فقـرات أداة الدراسـة مـن حيـث 
صياغة الفقرات، ومدى مناسبتها للمجال الذي ُوضعت فيه، 
إمـا بالموافقة على أهميـة الصعوبة أو تعديل صياغتها أو حذفها 
لعـدم أهميتها، ولقد تم الأخذ برأي الأغلبية (أي ثلثي أعضاء 
لجنة المحكمين) في عملية التحكيم. 
ثبـــات الأداة
لقد تم اسـتخراج معامل ثبات الأداة، باستخدام معادلة 
كرونبـاخ ألفـا ahplA s’hcabnorC، وقد بلغت قيمة معامل 
الثبات (9.98%)، وهذا يجعل أداة الدراسة موثوقة وملائمة 
لأغراض البحث العلمي.
تحليل النتائج واختبار الفرضيات
في هذا الجزء، تم عرض النتائج التي توصل إليها البحث 
وتحليلها وتفسيرها, من خلال قياس مستوى الترويج الإلكتروني 
في مصارف الضفة الغربية, بالإضافة إلى اختبار الفرضيات. 
اختبار كولمجروف ـ سمرنوف لمعرفة توزيع البيانات:
تـم اسـتخدام اختبـار كولمجـروف ـ سـمرنوف، لمعرفة 
إن كانـت البيانات التي تم الحصـول عليها من المبحوثين تتبع 
التوزيع الطبيعي أم لا، وذلك لتحديد الاختبارات المناسبة لكل 
حالة (اختبارات معلمية ـ اختبارات لا معلمية).
مستوى الترويج الإلكتروني في مصارف الضفة الغربية ـ فلسطين 12
واتضـح من نتائج الاختبار أن قيمة مسـتوى الدلالة لكل 
قسـم أكبر من 50.0 وهـذا يدل على أن البيانـات تتبع التوزيع 
الطبيعي، وبالتالي يجب استخدام الاختبارات المعلمية في التحليل.
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لأجزاء الاستبانة:
تم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل 
فقرة من فقرات أجزاء الاسـتبانة، لمعرفة قيمتها، وتحديد مدى 
موافقة أو عدم موافقة المبحوثين على هذه الأسـئلة، وذلك من 
أجـل قياس مسـتوى الترويج الإلكـتروني في مصارف الضفة 
الغربيـة، حيـث تتحقق موافقـة المبحوثين على السـؤال عندما 
يكون المتوسط الحسابي أكبر من (3). ويتحقق عدم موافقتهم 
عندمـا يكـون المتوسـط الحسـابي أقـل مـن (3). أما بالنسـبة 
للانحـراف المعيـاري، فيوضح مدى التشـتت في اسـتجابات 
المبحوثين لكل سؤال من الأسئلة.
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري ومستوى الدلالة لأهمية وفوائد 
استخدام تقنية الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها:
يوضح الجدول رقم (2) المتوسـط الحسابي والانحراف 
المعيـاري و مسـتوى الدلالـة لأهميـة وفوائـد اسـتخدام تقنية 
الإنترنـت والهواتـف الخلويـة والخدمات المرتبطة بها حسـب 
تحليل البيانات.
الجدول رقم (2)
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لأهمية وفوائد استخدام 
تقنية الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها
المتوسط الفقرات
الحسابي
الانحراف 
المعياري
مستوى 
الدلالة
لانتشـار الثقافـة الإلكترونيـة دور في 
تحفيـز المصـارف في اسـتخدام هـذه 
التقنية.
000.0825.016.4
تتصـف تقنيـة الإنترنـت والهواتـف 
الخلوية بسـهولة الاسـتخدام من قبل 
الموظفين
000.0185.032.4
اسـتخدام  الترويـج  عـبر  الإنترنـت 
والخلوي سـهل في إنجـاز المعاملات 
المالية والمصرفية
000.0926.032.4
000.0544.063.4المجموع
بشـكل عام، يتضح ما سـبق أن المتوسط الحسابي لجميع 
فقرات أهمية وفوائد استخدام تقنية الإنترنت والهواتف الخلوية 
والخدمات المرتبطة بها تساوي (63.4) والانحراف المعياري 
(544.0). وهـذا مـؤشر عـلى أهميـة وفوائد اسـتخدام تقنية 
الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها. وهذا يتفق 
مع دراسة [2] [31] [81]
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري ومستوى الدلالة لعناصر 
المزيج الترويجي الإلكتروني:
يوضح الجدول رقم (3) المتوسـط الحسابي والانحراف 
المعياري و مستوى الدلالة لعناصر المزيج الترويجي الإلكتروني 
حسب تحليل البيانات.
الجدول رقم (3) المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 
لعناصر المزيج الترويجي الإلكتروني
المتوسط الفقرات
الحسابي
الانحراف 
المعياري
مستوى 
الدلالة
الإعلان
هنـاك  اهتـمام  مـن  قبـل  المصـارف 
بالإعلان عبر الوسـائل الإلكترونية 
الحديثة. 
000.0007.062.4
يعتـبر  الإعـلان  عـن  الوسـائل 
الإلكترونيـة  الحديثـة  كالإنترنـت 
والخلـوي مـن الدعائـم الأساسـية 
لدى المصارف في عملية الترويج. 
000.0378.011.4
يسـاعد  الإعـلان  عـبر  الإنترنـت 
والخلـوي  في  المصـارف  في  عـرض 
مجموعـة كبـيرة مـن الخدمـات أمام 
الزبائن (عبر الإنترنت) 
000.0377.042.4
يسـاعد  الإعـلان  عـبر  الوسـائل 
الإلكترونية الحديثة منظمات الأعمال 
في الوصـول إلى شريحـة واسـعة من 
الزبائن. 
000.0809.091.4
العلاقات العامة
للعلاقات العامة دور مهم في عملية 
الترويـج  الإلكـتروني  باسـتخدام 
الوسائل الإلكترونية الحديثة. 
000.0367.052.4
المجلة العربية الدولية للمعلوماتية، المجلد الثاني، العدد الثالث، 3102م22
المتوسط الفقرات
الحسابي
الانحراف 
المعياري
مستوى 
الدلالة
تهتـم المصـارف بوظيفـة العلاقـات 
العامـة  في  عمليـة  الترويـج  عـبر 
الوسائل الإلكترونية الحديثة. 
000.0429.099.3
للعلاقـات  العامـة  دور  رئيـس  في 
ترسيخ الصورة الذهنية الإيجابية عن 
المصارف وما تقدمه من خدمات.  
000.0128.002.4
تعتمـد  المصـارف  عـلى  العلاقـات 
العامـة في تحسـين الصـورة الذهنيـة 
لدى العملاء لمـا تقدمه من خدمات 
مختلفة.
000.0167.043.4
تؤدي العلاقات العامة وظيفة فعالة 
في  اسـتقطاب  العمـلاء  والمحافظـة 
عليهم.
000.0186.065.4
تنشيط المبيعات
تقوم المصارف بتشـجيع العملاء من 
خـلال وضـع الجوائـز النقديـة عبر 
الوسائل الإلكترونية الحديثة.
000.0378.060.4
تعمـل المصارف بوضـع خصومات 
بنسـب  معينـة  للمسـتفيدين   مـن 
خدماتها عـبر الوسـائل الإلكترونية 
الحديثة.
000.0331.167.3
تحـدد  المصـارف  بعـض  المزايـا 
التحفيزيـة  للمتعاملـين  معهـا  عـبر 
الوسائل الإلكترونية الحديثة.
000.0488.049.3
تشـجع  المصـارف  المتعاملـين  عـبر 
الوسـائل  الإلكترونيـة  مـن  خـلال 
الكوبونات والسحوبات على جوائز 
نقدية.
000.0799.028.3
000.0695.031.4المجموع
بشـكل عام، يتضح ما سـبق أن المتوسط الحسابي لجميع 
فقرات عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني تسـاوي (31.4) 
والانحـراف المعيـاري (695.0). وهـذا مـؤشر عـلى أهميـة 
اسـتخدام عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني في المصارف. و 
هذا يتفق مع دراسة  [71].
اختبار فرضيات البحث
الفرضيـة الأولى: هناك علاقة ذات دلالـة إحصائية بين إدراك 
مصارف الضفة الغربية لأهمية وفوائد استخدام تقنية 
الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها، 
و بين ارتفاع مستوى الترويج الإلكتروني.
الجدول رقم (4)
العلاقات بين محاور / أجزاء البحث
أجزاء الاستبانة
ية 
تقن
ام 
خد
ست
د ا
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ية 
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لإن
ا
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عنا
زاء
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ع ا
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أهميـة وفوائد اسـتخدام 
تقنية الإنترنت والهواتف 
الخلويـــة والخدمـــات 
المرتبطة بها
معامل 
الارتباط
724.0*182.0*
مستوى 
الدلالة
000.0000.0
عناصر المزيج الترويجي 
الإلكتروني
معامل 
الارتباط
889.0*182.0*
مستوى 
الدلالة
000.0000.0
معامل جميع الأجزاء
الارتباط
889.0*724.0*
مستوى 
الدلالة
000.0000.0
يتضـح من الجـدول السـابق وجود علاقـة ارتباطيه بين 
إدراك مصـارف الضفة الغربية لأهمية وفوائد اسـتخدام تقنية 
الإنترنت والهواتف الخلوية والخدمات المرتبطة بها، وبين ارتفاع 
مسـتوى الترويج الإلكتروني بنسبة (724.0%) عند مستوى 
دلالة (000.0)، ما يثبت صحة الفرضية الأولي.
الفرضية الثانية: هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام 
مصـارف الضفـة الغربية لعناصر المزيـج الترويجي 
الإلكتروني وارتفاع مستوى الترويج الإلكتروني.
بالرجوع إلى الجدول رقم (4) فإنه يتضح أن هناك علاقة 
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ارتباطيه بين اسـتخدام مصارف الضفة الغربية لعناصر المزيج 
الترويجـي الإلكـتروني وارتفاع مسـتوى الترويـج الإلكتروني 
بنسـبة (889.0%) عنـد مسـتوى دلالـة (000.0), ما يثبت 
صحة الفرضية الثانية.
 الفرضيـة الثالثـة: توجـد فـروق ذات دلالـة إحصائيـة عنـد 
مسـتوى الدلالة (α=0.05) في مسـتوى الترويج 
الإلكتروني، ُتعزى للمتغيرات الديمغرافية (الجنس، 
العمر، الوظيفة، الحالة الاجتماعية، و نوع المصرف).
لفحص الفرضيات الفرعيـة المتعلقة بمتغيرات الجنس، 
الحالـة الاجتماعيـة و نوع المصرف اسـتخدم الباحثـان اختبار 
«ت» لمجموعتين مسـتقلتين tset-t tnednepednI كما يتضح 
في الجدول (5).
الجدول (5)
نتائج اختبار «ت» لمجموعتين مستقلتين لفحص دلالة 
الفروق في مستوى الترويج الإلكتروني تبعًا لمتغيرات الجنس، 
الحالة الاجتماعية و نوع المصرف
الحسابيالوسط التصنيفالمتغير المحور
الانحراف 
قيمة tالمعياري
القيمة 
الاحتمالية
مستوى 
الترويج 
الإلكتروني 
في 
مصارف 
الضفة 
الغربية
الجنس
25.071.4ذكر
987.0862.0
15.002.4أنثى
الحالة 
الاجتماعية 
15.021.4متزوج
502.0672.1
25.052.4أعزب
نوع 
المصرف
14.084.4إسلامي
100.0*563.3
35.004.4تجاري
يتضـح من الجـدول (5) عدم وجود فـروق ذات دلالة 
إحصائية عند مسـتوى الدلالة (α=50.0) في درجة الترويج 
الإلكـتروني، ُتعـزى لمتغـير الجنس حيث أن القيمـة الاحتمالية 
تساوي 987.0 و هي أكبر من 50.0. ويعزو الباحثان ذلك 
إلى أن كلا الجنسـين يدرك أهمية الترويج الإلكتروني، ويسـعى 
للوصـول إلى عملاء المصرف بالوسـائل المختلفة خاصة تلك 
التي لا تتطلب وجود العميل في المصرف، لتدبر أموره، وذلك 
لا يتم إلا من خلال وسائل الاتصال الحديثة مثل الهاتف النقال 
والبريد الإلكتروني، التي تتضمن الموقع الإلكتروني للمصرف، 
وهـذا يدعو العميل إلى تصفح الموقـع، وقراءة ما يوجد به من 
خدمات وتسهيلات تقدمها المصارف.
كـما يتضح من الجدول السـابق عدم وجـود فروق ذات 
دلالة إحصائية عند مسـتوى الدلالة (α=50.0) في مسـتوى 
الترويـج الإلكتروني، ُتعزى لمتغير الحالـة الاجتماعية حيث أن 
القيمـة الاحتماليـة تسـاوي 502.0 و هي أكـبر من 50.0. 
ويعزو الباحثان ذلك إلى اتفاق المتزوجين وغير المتزوجين على 
توظيف تكنولوجيا الاتصالات في التواصل مع العملاء.
في المقابل، يشـير الجدول السـابق إلى وجود فروق ذات 
دلالة إحصائية عند مسـتوى الدلالة (α=50.0) في مسـتوى 
الترويـج الإلكـتروني، ُتعـزى لمتغير نـوع المـصرف، ولصالح 
المصرف الإسلامي حيث أن القيمة الاحتمالية تساوي 100.0 
وهـي أقـل مـن 50.0. ويفـسر الباحثـان تفـوق المصـارف 
الإسـلامية على المصارف التجارية، إلى اتباع سياسة إلكترونية 
في الترويج ُتبنى على أسـاس المنافسـة مع المصـارف التجارية، 
حيث أن هذه المصارف تنشر سياسة مصرفية مختلفة في المبادئ 
والأسـس، لـذا فهي تسـتثمر كافة الوسـائل في نشر السياسـة 
المصرفية.
أما لفحص الفرضيات الفرعية المتعلقة بمتغيرات العمر 
والوظيفـة اسـتخدم الباحثـان اختبار تحليـل التباين الأحادي 
(avonA yaW-enO) كما يتضح في الجدول (6).
الجدول (6)
نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي، لفحص دلالة الفروق في 
مستوى الترويج الإلكتروني، وفق متغيرات العمر و الوظيفة
قيمة Fالمربعاتمتوسط مصدر التباينالمتغير
مستوى 
الدلالة
126.0بين المجموعاتالعمر
752.0خلال المجموعات 590.0414.2
المجموع
390.0بين المجموعاتالوظيفة
862.0خلال المجموعات 607.0943.0
المجموع
يتضـح من الجـدول (6) عدم وجود فـروق ذات دلالة 
المجلة العربية الدولية للمعلوماتية، المجلد الثاني، العدد الثالث، 3102م42
إحصائية عند مستوى الدلالة (α=50.0) في مستوى الترويج 
الإلكتروني، ُتعزى لمتغير العمر.
كـما يتضح من الجدول السـابق عدم وجـود فروق ذات 
دلالة إحصائية عند مسـتوى الدلالة (α=50.0) في مسـتوى 
الترويـج الإلكـتروني، ُتعزى لمتغير الوظيفـة. ويفسر الباحثان 
ذلك بالحرص الشـديد الذي يوليـه موظفو المصرف في توثيق 
العلاقـة مـع عملاء المـصرف وبقائها متينة وقويـة، لذلك يتم 
توظيـف كافـة الوسـائل في ذلك بـما يشـمل الهواتـف النقالة 
والرسائل القصيرة والبريد الإلكتروني، وكما يرغب الموظفون 
رغم اختلاف مواقعهم على زيادة الحصة السـوقية للمصرف، 
لما يعود ذلك عليهم من منفعة ومن استمرار لوظائفهم.
النتائج والتوصيات
بعـد أن تـم تحليل وتفسـير البيانـات التي تـم جمعها من 
المبحوثـين في الجـزء الرابـع، تـم تقديـم أهـم النتائـج وأبـرز 
التوصيات والمقترحـات التي تم التوصل إليها حول موضوع 
البحث. 
النتائج
فيما يلي خلاصة نتائج البحث:
ـ هنـاك علاقـة ذات دلالـة إحصائية بـين إدراك مصارف 
الضفـة الغربيـة لأهمية وفوائد اسـتخدام تقنية الإنترنت 
والهواتـف الخلوية والخدمـات المرتبطة بها، و بين ارتفاع 
مسـتوى الترويج الإلكتروني، حيث أن لانتشـار الثقافة 
الإلكترونيـة دور في تحفيـز المصـارف في اسـتخدام هذه 
التقنيـة، بالإضافة إلى سـهولة اسـتخدام تقنية الإنترنت 
والهواتف الخلوية من قبل الموظفين، بجانب أن استخدام 
الترويـج الإلكتروني سـهل في إنجـاز المعامـلات المالية 
والمصرفية. بشـكل عام، يتضح ما سبق أن هذه الدراسة 
تؤكد على أهمية وفوائد استخدام تقنية الإنترنت والهواتف 
الخلوية والخدمات المرتبطة بها. حيث تتفق نتائج الدراسة 
الحالية مع دراسات  [2] [31]. [81] كما تبين الدراسة 
الحالية  أهمية استخدام عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني 
في المصارف. و هذا يتفق مع دراسة [71]
  حيـث بينت نتائج الدراسـة أن هناك علاقـة ذات دلالة 
إحصائية بين اسـتخدام مصارف الضفة الغربية لعناصر 
المزيج الترويجي الإلكتروني المتمثلة بالإعلان و العلاقات 
العامـة و تنشـيط المبيعـات و ارتفـاع مسـتوى الترويـج 
الإلكتروني. 
ـ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
(α=50.0) في مسـتوى الترويـج الإلكـتروني، ُتعـزى 
للمتغـيرات الديمغرافيـة (الجنـس، العمـر، الوظيفة، و 
الحالة الاجتماعية، و نوع المصرف). 
ـ في حـين بينـت نتائـج الدراسـة انـه توجد فـروق في نوع 
المـصرف لصالح البنوك الإسـلامية حيث يمكن تفسـير 
هذه النتيجة إلى تفوق المصارف الإسلامية على المصارف 
التجاريـة، وإلى إتباع سياسـة إلكترونيـة في الترويج ُتبنى 
على أساس المنافسة مع المصارف التجارية، حيث أن هذه 
المصارف تنشر سياسة مصرفية مختلفة في المبادئ والأسس، 
لذا فهي تستثمر كافة الوسائل في نشر السياسة المصرفية.
التوصيات:
بنـاًء على النتائج السـابقة، تـم التوصـل إلى مجموعة من 
التوصيات والمقترحات كالتالي:
ـ ضرورة إجراء دراسـات أخرى ماثلة لموضوع الدراسـة 
بحيث تشـمل محـاور جديدة مثل اسـتخدام نماذج تقبل 
المسـتهلك للتقنيـات الحديثـة، بالإضافـة إلى تخصيـص 
دراسـات مسـتقبلية لتناول اسـتخدام تقنيـات محددة في 
الترويج مثل البنوك النقالة والرسـائل النصية والإعلان 
على المواقع الإلكترونية.
ـ زيادة اهتمام المصارف بالتكنولوجيا الحديثة في الاتصالات، 
ما يجعلها أكثر قدرة في التعامل مع العملاء.
ـ استخدام الرسائل القصيرة في إعلام العملاء بأي حركات 
تحدث على أرصدتهم.
ـ تعاقد المصارف مع شركات الإنترنت أو شركات للترويج 
الإلكـتروني، لعمل حملات ترويجية إلكترونية، تسـتطيع 
الوصـول إلى كافة المواطنين، من أجل تنشـيط المبيعات، 
وزيادة عدد العملاء.
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د. مجيـد مصطفـى منصـور رئيـس 
قسم التسويق في جامعة النجاح الوطنية/ 
نابلس/ الضفة الغربية – فلسطين. ورئيس 
جمعية حماية المستهلك الفلسطيني، وعضو 
مجلـس إدارة في عدد مـن المنظمات الأهلية 
الفلسـطينية، و مـدرب معتمـد لـدى العديد من المؤسسـات 
الحكوميـة والأهلية الفلسـطينية في مجـالات القيادة، التخطيط 
الاسـتراتيجي، والإدارة العامة، والتسـويق. وسـبق له العمل 
في وظائـف أكاديميـة و مهنيـة عديـدة. كما نشر لـه العديد من 
الأبحـاث المحكمة في مجـلات محلية وإقليميـة ودولية في مجال 
التسويق والإدارة. وأشرف وناقش العديد من رسائل الماجستير 
في إدارة الأعـمال و التسـويق والإدارة العامة في عدة جامعات 
فلسـطينية. بالإضافة إلى أنه يعمل محكم معتمد في عدة مجلات 
علمية. وله مساهمات في عدد من المؤتمرات الدولية والإقليمية 
في مجالات اقتصادية مختلفة.
د. محمـد زيـدان سـالم يعمـل حاليا 
منسـقا  لتخصـص  بكالوريـس  الإدارة 
التكنولوجيـة بالكليـة الجامعيـة للعلـوم 
التطبيقية بغزة. و سبق له العمل في وظائف 
أكاديمية ومهنية عديدة. كما أنه نشر العديد 
من الأبحاث المحكمة في مجلات محلية وإقليمية ودولية.
وأشرف وناقـش العديد من رسـائل الماجسـتير في إدارة 
الأعمال في عدة جامعات. بالإضافة إلى أنه يعمل محكم معتمد 
في عدة مجلات علمية.
